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RESUMO 
 
Para obter incremento em seus lucros ou aumentar o volume de vendas de um produto a 
empresa deve realizar um conjunto de métodos e recursos que visem aumentar o nível de 
vendas, sendo assim a promoção deve proporcionar ao consumidor um benefício concreto, 
sensibilizando-o naquele momento e trazendo o retorno que ele busca ou necessita. Com o 
intuito de verificar a eficácia do suporte dado pela empresa fabricante de molas pneumáticas 
aos seus representantes para a concretização das vendas; saber se a empresa conhece o campo 
de atuação de cada representante do seu produto; identificar se o perfil dos representantes 
influencia nas vendas e descobrir como é feita a abordagem do representante ao cliente é que 
este estudo foi realizado.  Como métodos para a construção foram utilizadas análises 
quantitativas para saber como o suporte da empresa estava acontecendo na visão dos seus 
representantes comerciais e ainda análises qualitativas identificando os pontos que devem ser 
trabalhados para melhorar o atendimento ao cliente. Com esse estudo foi identificado que a 
empresa fabricante deve trabalhar em conjunto com todos os representantes comerciais, dando 
suporte técnico tanto para a realização da venda como também no auxílio à resolução de 
problemas e atendimento as necessidades de quem compra o produto. Foi constatado ainda 
segundo a maioria dos entrevistados que o suporte técnico prestado pela empresa fabricante 
está atendendo as suas necessidades para a realização das vendas e do atendimento técnico ao 
cliente. A empresa conhece o campo de atuação dos representantes e não foi possível com 
esse estudo verificar se o perfil dos representantes influência em suas vendas. 
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1 INTRODUÇÃO 
 
 O mercado exige que as organizações se adeqüem para que possam fazer com que seus 
negócios, ou produtos cheguem ao consumidor final independente do lugar que este esteja 
com rapidez, sem avarias e satisfazendo suas necessidades. Como as necessidades dos 
consumidores seja ele pessoa física ou jurídica está em constante modificação e sabendo que 
as exigências aumentam cada vez mais em se tratando de uma compra, as empresas buscam 
criar meios para atender essa demanda de exigência no consumo de produtos e serviços. 
 A representação comercial é uma das formas encontrada pelas organizações para 
chegar mais próximo do seu cliente, visto que este profissional pode atuar na sua cidade 
atendendo as necessidades do mercado local e mantendo com a empresa que representa um 
contato de prestador de serviço. 
 O representante comercial é o profissional de vendas que atua como representante 
autônomo ou como empresa de representação, sendo responsável pelas vendas de 
equipamentos ou produtos de um fabricante em uma determinada região. Normalmente atuam 
em um mesmo segmento de negócios. (Ex: alimentos, bebidas, calçados) podendo vender para 
empresas varejistas, atacadistas, distribuidores, etc. 
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 Este profissional não possui um local de trabalho fixo, deve estar em contato com os 
clientes dos produtos que representa, para que isso aconteça precisa viajar localmente ou pelo 
país para visitar clientes. O uso de computador e de outros meios eletrônicos é essencial para 
manter comunicação com a empresa e atender os clientes quando estes tiverem necessidade. 
Interagem com grande variedade de pessoas, clientes, gerentes de vendas, de finanças, 
marketing, técnicos e outros vendedores.  
 O profissional de venda deve fazer uma análise de como seus clientes compram, em 
que se baseiam e o que avaliam no momento de realizar uma compra e a partir disso 
estratégias de atuação no mercado devem ser adotadas. Sendo assim a empresa fabricante 
precisa estar em contato com seu representante comercial para ter ciência de como este 
profissional está agindo no mercado e qual é a impressão que está deixando para seus clientes 
a respeito do seu produto.   
 Para Batalha (2001, p. 151), “toda cadeia produtiva deve pensar de forma integrada em 
como oferecer maior valor ao cliente, ao menor custo (aquisição, uso e descartes), oferecendo 
conveniência na obtenção no valor e mostrando todos estes atributos no momento de 
comunicar produtos e serviços aos clientes”. Cada mudança que ocorre seja motivada pela 
alteração de seu padrão, ou por novas leis do lado do consumidor faz com que a cadeia se 
adapte (MEGIDO E XAVIER, 2003).  
 Com o intuito de verificar a eficácia do suporte dado pela empresa fabricante de molas 
pneumáticas aos seus representantes para a concretização das vendas; saber se a empresa 
conhece o campo de atuação de cada representante do seu produto; identificar se o perfil dos 
representantes influencia nas vendas e descobrir como é feita a abordagem do representante 
ao cliente é que este estudo foi realizado. 
  
2 REFERENCIAL TEÓRICO  
 
2.1 Divulgação do produto  
 
 As formas para divulgação de um produto são diversas, o primeiro passo a ser seguido 
pode ser incentivar o marketing viral (SETH 2001) ou marketing boca-a-boca que envolve o 
menor investimento, esta forma de marketing é qualquer estratégia que encoraja indivíduos a 
passar adiante sua mensagem de marketing (seu argumento de venda), criando uma 
oportunidade de crescimento exponencial da exposição e influência desta mensagem.  
 Marketing viral segundo Seth (2001) é um tipo de promoção onde o produto ou 
serviço se auto promove propagando-se pela rede como um vírus.  
Depois de esgotado o potencial da comunicação interpessoal, a empresa pode investir 
em meios de comunicação de massa, como televisão, rádio, jornal, revista, outdoor, cinema, 
panfletagem etc. 
  Outra opção que as vendas aconteçam é a empresa buscar a representação comercial, 
muitas são as empresas e os ramos de negócio que optam por contar com o serviço dos 
representantes dos seus produtos em outras cidades, em todos os estados, ou até mesmo no na 
cidade onde ela está inserida. 
 O representante assume a identidade daquela empresa que contratou seus serviços e a 
partir daí fazem parte do mesmo grupo, vestem a mesma camisa e vão em busca de mais 
vendas ou até mesmo da conquista de novos clientes para o seu negócio (SEBRAE/SP). O 
representante comercial poderá usar ferramentas que lhe auxiliem em suas vendas, poderá 
lançar mão de meios de comunicação mais segmentados, dirigidos e direcionados, pode 
também optar por realizar visitas pessoalmente, bem como usufruir de ferramentas de 
marketing, da internet, de anuncio em jornais e revistas dirigidas para públicos específicos.  
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 Se a empresa tiver uma abrangência mercadológica limitada, como públicos e regiões 
específicas e que não tenham grandes recursos financeiros para investir em Marketing, ela 
poderá buscar ter ponto-de-venda que é o local onde a relação com o cliente se efetiva. Por 
esse motivo, é onde acontece o auge de todo um ciclo econômico que inicia-se na própria 
seleção do que o cliente vai comprar ou do que será fabricado e que não se esgota na própria 
compra, mas sim na expectativa que seja estabelecido um relacionamento a longo prazo e que 
resulte em diversas experiências de compra.  
2.1.2 Os 4 Ps do Marketing 
 
 Em marketing, os princípios que formam a base indispensável para sustentar a 
aplicação das estratégias bem-sucedidas de mercado, estão representadas em uma combinação 
de quatro letras: os quatro Ps. Eles representam as principais áreas onde o marketing deve 
atuar: Produto, Preço, Promoção e Ponto. 
 O professor da Universidade de Michigan Jerome McCarthy (1997), aprimorou a 
Teoria de Borden e as definiu como os 4 grandes grupos de atividades que representariam os 
ingredientes do composto e os separou em: 1 Product; 2 Price; 3 Promotion e 4 Place. 
Atualmente, o composto de Marketing é conhecido internacionalmente como “Os 4 Ps do 
Marketing”. Sendo assim, diversos países trataram de traduzi-los para o  seu idioma os 4 
grupos  em palavras  que mantivessem a grafia iniciada por “P”. No Brasil o grupo passou as 
ser denominado: Produto, Preço, Promoção e Praça (ou Ponto-de-Venda).  
 O primeiro "P", ou seja, Produto vem atrelado a Qualidade, Apresentação e Marca.  
 Para Philip Kotler (1985), um produto é tudo aquilo capaz de satisfazer a um desejo. 
Ao tomar sua decisão de compra, o consumidor, o faz levando em conta aspectos tangíveis e 
intangíveis. Os aspectos tangíveis podem ser o tamanho, a cor, o modelo, o estilo, a 
embalagem, rotulagem, etc. Enquanto os intangíveis podem ser a marca, as garantias, a 
imagem, o status que decorre do seu consumo, os serviços agregados, etc.  
 O segundo "P", que representa o Preço, pode ser conceituado como a expressão 
monetária do valor de um bem, ou ainda: o preço é o valor que o consumidor está disposto a 
pagar no ato da compra de um bem. Na visão de Grönroos (2003) a agregação de valor é 
obtida pelos serviços facilitadores e serviços de suporte. Serviços de suporte, entretanto, são 
usados somente como um meio de competição.  
 O terceiro "P", diz respeito à Promoção. O Merchandising e a Promoção de vendas 
aparecem nos livros de Administração e Marketing não podendo ser considerados temas 
novos e como citado por Kotler (1996, apud BOSTON, ALLYN & BACON,1967, p. 401). 
 “Os efeitos das promoções de vendas são geralmente mais mediatos e mensuráveis do 
que os da propaganda. No entanto, há pouca pesquisa e construção de modelos de decisão 
destinados a ela”. Após alguns anos a promoção de vendas já se apresentava como uma 
ferramenta de incentivo para estimular a compra mais rápida ou em maior volume por 
consumidor ou comerciante.  
 Segundo Kotler (1998, p. 577), a promoção de vendas é um ingrediente-chave nas 
campanhas de marketing. Enquanto a propaganda oferece uma razão para a compra, a 
promoção de vendas oferece um incentivo à compra. Segundo Kotler (1998, p. 577), a 
promoção de vendas é um ingrediente-chave nas campanhas de marketing. Quando se fala em 
marketing, o mercado é dinâmico, sempre se adequando aos novos tempos, nada é rígido. As 
mudanças aparecem na economia, na estrutura social, na tecnologia, no comportamento dos 
clientes. Tudo interfere com a realidade de atuação do marketing. 
 O quarto “P”, o Ponto de Venda ou distribuição podendo ser entendido como a 
combinação de agentes através dos quais o produto flui, desde o vendedor inicial (geralmente 
o fabricante) até o consumidor final.  
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 Em relação à colocação dos produtos no ponto de venda, deve ser dada atenção a 
alguns critérios básicos para que sejam atingidos níveis satisfatórios de eficiência, estes 
podem ser colocados nas áreas de maior tráfego, de forma a serem vistos pelo maior número 
possível de pessoas. É preciso ainda evitar o conflito entre o produto informado pela 
programação visual do ponto de venda e o produto efetivamente exposto no local, como 
exemplo, o setor de produtos de limpeza, a exposição de um produto alimentício. O acesso 
visual e físico ao produto precisa ser facilitado, dentre outros critérios.  
 Existe ainda à necessidade da constante procura por pontos de venda inovadores, 
pontos de venda alternativos. Nestes casos, dois aspectos estratégicos devem ser 
considerados: a associação da imagem do produto com a do ponto de venda, e a reação dos 
consumidores, atentando para evitar quaisquer danos, mesmo que apenas potenciais.  
 
2.1.3 Administração de vendas 
 
 As relações com a equipe de vendas devem ser pautadas pela ampla e eficiente 
disponibilidade da estrutura promocional a serviço dos vendedores, os quais devem 
continuamente buscar desenvolver-se, aperfeiçoar e reciclar em torno da temática 
promocional. 
 De acordo com o SEBRAE/SP (Art. 1º da Lei 4.886/65) “exerce a representação 
comercial autônoma a pessoa física ou jurídica, sem relação de emprego, que desempenha, em 
caráter não eventual por conta de uma ou mais pessoas a mediação para realização de 
negócios mercantis, agenciando propostas ou pedidos, para transmiti-los aos representados, 
praticando ou não atos relacionados com a execução dos negócios”.  
 A comunicação é fundamental para a concretização das vendas, sendo que não é 
possível negociar sem uma comunicação eficaz e também é necessário um bom 
relacionamento entre todas as partes envolvidas na negociação para que esta se concretize de 
forma eficaz respeitando os interesses individuais de cada parte envolvida no negócio. Deve-
se pensar que para se chegar a um acordo, é preciso que se proporcione algo que desperte o 
interesse do outro, sem prejudicar o nosso próprio interesse.   
 Para se chegar a um acordo tem que ser colocadas opções de negócios, é necessário 
que sejam oferecidas todas as possibilidades e encontradas formas de convencer a outra parte 
de que está sendo tratada de maneira justa. Deve ser mostrado: Qual é o valor de mercado? 
Qual é o preço atual? A outra parte deve estar convencida de que é tratada com justiça e 
finalmente, chegar-se-á ao compromisso, com promessas práticas e realistas de cada parte.  
 O planejamento integral de vendas compatível com as condições de expansão da 
empresa é fundamental, porque de nada vale escolher um excelente profissional se a empresa 
não sabe como utilizá-lo. Este planejamento integral deve desdobrar-se em territórios e 
representantes a fim de tornar claros os objetivos definidos. A empresa deve claro que as 
vendas baseadas no "porta-a-porta", sem nenhum critério de seleção de clientes, não levam a 
resultados satisfatórios. Antes de gastar "sola de sapato" os profissionais de vendas devem 
passar um bom tempo pesquisando "com quem" vão negociar, a fim de investirem seu tempo 
com inteligência. É fundamental também que a empresa representada ofereça informações 
básicas para a atuação do representante (SEBRAE/SP). 
 Para que a empresa obtenha resultados positivos ela deve ouvir seus representantes 
comerciais, em virtude de o representante fazer o trabalho de campo junto aos clientes, ele 
detém informações e percepções diferentes de quem está no escritório da empresa. Em geral, 
estas informações podem ser utilizadas como "matéria-prima" para a identificação de 
tendências do mercado, para o desenvolvimento de novos produtos, sobre a atuação dos 
concorrentes e para a melhoria de certos processos. Sem dúvidas, é um recurso que deve ser 
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usado "estrategicamente", não entendido como um "muro de lamentações" por todos da 
empresa (SEBRAE/SP).  
 O princípio que rege o relacionamento com o representante deve ser o da 
"interdependência" para gerar ganhos mútuos. Tratar o representante como um inimigo que 
deve ser explorado ao máximo, e vice-versa, é o primeiro passo para destruir a relação. A 
empresa deve lembrar sempre que o representante é quem leva a sua marca para todos os 
lugares (SEBRAE/SP).  
 A empresa e o representante devem ter clara a idéia que ambos precisam ter ações 
voltadas para o ganho mútuo, ambos devem basear-se na política do ganha-ganha. 
(WOMACK, JONES e ROSS, 1991; HELPER, 1991). Williamson (1979), fala da relevância 
das relações comerciais ganha-ganha para o incremento da performance empresarial 
indicando a existência de mercados domesticados, marcados pelas associações planejadas e 
administradas a longo prazo, que reduzem incertezas e diminuem custos.  
 
3 MÉTODO DE PESQUISA UTILIZADO PARA O ESTUDO 
 
3.1 Metodologia 
 
 A pesquisa realizada foi do tipo descritiva, utilizando como estratégia o estudo de 
caso, pois de acordo com Yin (2001, p.25) “o estudo de caso é um estudo empírico que 
investiga um fenômeno e o contexto atual dentro do seu contexto de realidade, quando as 
fronteiras entre o fenômeno e o contexto não são claramente definidas e no qual são utilizadas 
várias fontes de evidência”.  
 Para Yin (2001, p.43), qualquer estudo de caso teria que delinear a unidade de análise, 
assim, após analisar a pergunta de pesquisa, definiu-se como parâmetro de análise a 
interpretação das entrevistas em relação ao suporte disponibilizado pela empresa aos 
representantes e também o quanto eles buscam apoio para a realização do seu trabalho. Em 
relação a análise esta foi realizada a partir de questionário aplicado com todos os 
representantes da empresa fabricante de molas pneumáticas, sendo que estes fazem a 
representação comercial da empresa em todo o território nacional.  
 Em relação a pesquisa esta foi realizada com os 17 representantes da Alfa Indústria e 
Comércio LTDA. A representação é feita nos seguintes Estados, Regiões ou Capitais. Amapá, 
Pará, Amazonas, Roraima, Acre, Bahia, Sergipe, Ceará, São Paulo, Mato Grosso, Mato 
Grosso do Sul, Mercado Externo, Minas Gerais, Espírito Santo, Paraná, Pernambuco, Rio 
Grande do Norte, Alagoas, Paraíba, Piauí, Maranhão, Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul, 
Santa Catarina, Triangulo Mineiro, Goiás.  
 Também fez parte do método de pesquisa utilizado o levantamento bibliográfico e 
aplicação de questionário. Segundo Malhotra (2001), o levantamento bibliográfico ajuda a 
definir o problema de pesquisa e identificar questões-chave sobre o assunto. 
Com os resultados obtidos, acredita-se ser possível avaliar como acontece o suporte 
oferecido pela empresa aos seus representes comerciais, como estes atuam no mercado e 
também se o perfil dos representantes influência seu desempenho durante a venda. Sendo 
assim esses resultados poderão ser utilizados par auxiliar tanto a empresa como seus 
representantes na relação com o cliente final.  
 
3.1.1 Caracterização da Amostra 
 
 Nesta investigação a amostragem inicial foi composta por todos os representantes 
comerciais da empresa, no entanto não foram todos que devolveram os questionários 
respondidos, portanto as análises foram realizadas com as respostas de 15 questionários, o que 
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equivale a 89% do público potencial a ser pesquisado. O instrumento de pesquisa foi enviado 
pelo vendedor interno da empresa fabricante de molas pneumáticas, através do endereço 
eletrônico, meio pelo qual este faz também o auxílio e suporte às vendas. 
      O questionário era composto de blocos, sendo que o bloco I se referiu a idade, 
escolaridade e tempo que o representante trabalhava com vendas. No bloco II os 
questionamentos foram a respeito de informações específicas, como: uso do sistema (site) da 
empresa para obter mais informações sobre o produto que revende; se o sistema da empresa 
tem as informações necessárias para auxiliar o seu trabalho nas vendas; como são realizadas 
as venda; com que freqüência o representante contata com os vendedores internos da empresa 
para obter informações ou auxílio; quando entram em contato com os vendedores internos as 
necessidades são atendidas; o representante faz algum contato com o cliente além da venda; 
como são feitas as buscas por novos clientes; o material de apoio (catálogo, site) é eficaz para 
o atendimento aos clientes; como os clientes percebem o trabalho do representante; o 
representante conhece os produtos que revende e ainda se o representante comercial considera 
importante a criação do departamento técnico para treinamento do produto. 
 Quanto ao tipo de questão foi escolhida a modalidade fechada, uma vez que se adequam 
melhor ao estudo. No entanto, em uma questão foi incluída a opção “outros”, para que caso o 
representante tivesse a necessidade de relatar algo pudesse fazê-la nesse espaço, podendo 
assim fazer referência a outros aspectos importantes não considerados na questão.  
 
3.1.2 Empresa Alfa 
 
 Atua na área de implementos rodoviários, sendo pioneira na inovação de produtos em 
seu ramo. Visa desenvolver projetos para seus clientes conforme sua necessidade, buscando 
um atendimento ágil com entrega diária ou semanal, conforme a programação. 
Ao longo de sua história a Alfa desenvolveu ferramental próprio de vulcanização e 
moldagem para produção de suas peças - produto até então importado - melhorando em 
termos de custos e agilidade na manutenção. Hoje a empresa ocupa um pavilhão de 
aproximadamente 1000m2 e conta com um quadro de aproximadamente 55 funcionários. 
A escolha das empresas revendedoras como objeto de pesquisa se deu pelo fato delas 
apresentarem um maior volume de vendas de molas pneumáticas e porque a empresa 
fabricante as considera como seus maiores clientes na região sul do Brasil.  
 
3.1.3 Representantes  
 
 A empresa Alfa Indústria e Comércio LTDA possui representantes comerciais nos 
seguintes Estados brasileiros: Amapá, Pará, Amazonas, Roraima, Acre, Bahia, Sergipe, Ceará, 
São Paulo, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Mercado Externo, Minas Gerais, Espírito 
Santo, Paraná, Pernambuco, Rio Grande do Norte, Alagoas, Paraíba, Piauí, Maranhão, Rio de 
Janeiro, Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Triangulo Mineiro, Goiás.  
 A escolha dos representantes se dá segundo a empresa da forma que será relatada a 
seguir: “a seleção dos representantes é feita mediante estudo da necessidade de determinada 
região. Hoje atendemos praticamente todo o Brasil e não há região que não tenha um 
representante da nossa empresa. O que estaremos fazendo daqui pra frente é analisar os 
números apresentados por esses representantes e verificar a viabilidade de reduzirmos a 
região atendida por aqueles que vendem pouco e prospectar novos representantes que venham 
a melhorar a performance daquela região. Quando for identificado um novo representante que 
apresente capacidade para suprir as necessidades dos clientes da região, fazemos uma visita a 
ele afim de firmar contrato e futuramente iniciar a representação. Após isso ele preenche um 
contrato de representação e cada um fica com uma cópia”.  
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 A empresa foi indagada se traça um perfil para a escolha dos seus representantes 
comerciais e então essa foi a resposta. “Não temos um perfil exclusivo para representação, 
mas estudamos os números por eles apresentados e, caso a baixa performance se mantenha 
por muito tempo, iniciamos com plano de ação em cima dele e caso não reverta a situação, 
trocamos. O perfil de representação desejado é analisado sobre a quantidade de clientes em 
carteira, relacionamento com esses clientes e tempo de representação comercial, que acaba 
sendo revertido em vendas”. 
 Também foi perguntado a empresa porque ela conta com o serviço de representação 
comercial e a resposta vem na seqüência: “é a maneira mais fácil que encontramos hoje de 
levar nossos produtos até as regiões que queremos abordar. Não são funcionários da empresa 
e, por isso, não tem a obrigação de vender. Estipulamos algumas condições comerciais para 
venda que favoreçam eles e incentivamos de diversas maneiras a venda, mas dependemos 
deles para vender. Por hora, o produto é bem aceito pelo mercado mas isso se tornará um 
problema se o mercado não absorver mais nossa produção”. 
 
3.1.4 O Instrumento de Coleta de Dados e sua Condução  
 
 Após realização do referencial teórico foi elaborado um roteiro de questões para que 
fosse feito o levantamento dos dados junto aos representantes da empresa fabricante de molas 
pneumáticas. O levantamento serviu de base para a análise quantitativa e qualitativa. 
 O roteiro de questões abaixo contemplou pontos relativos ao perfil dos representantes 
comerciais, ao conhecimento que estes possuem dos produtos que revendem e também do 
atendimento que recebem por parte da empresa para efetivar as vendas. Este estudo buscava 
verificar se o perfil dos representantes comerciais influencia nas vendas, se a empresa está 
prestando o suporte adequado para que as vendas possam ser efetivadas e foi feita também a 
investigação para saber se a empresa conhece a atuação dos seus representantes comerciais.  
Para responder a todas essas dúvidas foram enviados on line um questionário para 
cada representante comercial, os quais foram respondidos e devolvidos e também foi enviado 
on line um questionário para o gerente da empresa para que este pudesse responder pela 
empresa aos questionamentos.  
Foram enviados 17 questionários para todos os representantes comerciais da empresa 
estudada e voltaram com as respectivas respostas 15 questionários.  
Este questionário era composto de dois blocos, onde o primeiro bloco de questões 
continha informações gerais e seu intuito era traçar um perfil dos representantes comerciais da 
empresa. O segundo bloco de questões compunha-se de informações específicas e objetivava 
responder aos objetivos específicos desse estudo. O questionário realizado com o gerente teve 
apenas um bloco de questões todas visando atingir um resultado satisfatório em relação aos 
objetivos da pesquisa.  
 
3.1.5 Análise dos dados 
 
 A análise foi feita a partir de dados coletados com a empresa fabricante, utilizando 
técnicas estatísticas univariadas e também com base nas teorias de divulgação de produto, os 
4 “Ps” do marketing e administração de vendas. 
 Em relação ao uso do sistema (site) da empresa o grau de concordância foi de 93%, o 
que leva a interpretação de que é desta forma que se dá o relacionamento entre a empresa e 
seus representantes comerciais. Quanto as informações contidas no site para auxiliar nas 
vendas 73% responderam sim e 27% responderam não. A venda é feita através de contato 
direto com o cliente 47%; contato direto com o cliente e por telefone 47% e 7% por telefone. 
 O contato com as vendas internas da empresa se faz todos os dias para 20%; até uma 
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vez por semana 20%; até duas vezes por semana 20%; uma vez a cada quinze dias 7%; uma 
vez por mês 7% e 13% não responderam.  Os vendedores internos atendem as necessidades 
dos representantes 67% sempre são atendidas as necessidades; 27% as necessidades são 
atendidas parcialmente e 6% não responderam. Além de realizar as vendas os representantes 
em 67% fazem um contato para ver se a necessidade do cliente foi atendida; 20% faz 
atendimento pós-venda e 13% fazem um contato para verificar se a necessidade do cliente foi 
atendida e atendimento pós-venda. O contato com novos clientes é realizado 67% com visitas 
a oficinas que trabalham com a venda do produto; 13% não buscam clientes, eles vão até a 
loja; 7% fazem tele marketing; 13% fazem tele marketing e realizam visitas a oficinas que 
trabalham com a venda do produto e 6% faz busca pela cidade. Em relação a eficácia do 
material de apoio (catálogo e site) para o atendimento aos clientes para 60% parcialmente; 
33% totalmente e 7% não utiliza o material para divulgação. Os representantes apontam que 
a percepção dos clientes em relação a seu trabalho é: ótimo sempre que solicitado para 87% e 
para 13% muito bom com retorno imediato. Com relação ao conhecimento dos produtos que 
representam este é para 60% muito bom porque está sempre se atualizando; 20% ótimo, por 
conhecer plenamente a linha de produtos; 13% regular, pois não conhece bem o produto e 
7% não respondeu. A criação do departamento técnico seria de fundamental importância 
para as vendas segundo 93% dos representantes comerciais e para 7% em partes auxiliaria 
nas situações de compra e venda. 
 
5 CONCLUSÃO E CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
  Ao realizar o levantamento dos dados e fazer a compilação dos mesmos foi identificado 
que o trabalho dos representantes comerciais terá êxito a partir do momento que os objetivos, 
metas e determinações destes sejam os mesmos que a empresa tem. Sendo assim a empresa 
precisa prestar um suporte sólido para os profissionais que atuam nas vendas, neste caso o 
representante comercial, porque dessa forma eles poderão atender melhor seus clientes e por 
conseqüência a empresa cumprirá seu papel e atingirá seus propósitos. 
  Foram corroboradas as idéias de (WOMACK, JONES e ROSS, 1991; HELPER, 1991) 
os quais relatam que empresa e representante devem ter clara a idéia que ambos precisam ter 
ações voltadas para o ganho mútuo, onde todos se baseam na política do ganha-ganha. Do 
contrário se alguém tiver comportamento de disputa ambos perderam, pois afetará a 
confiabilidade do mercado e trará prejuízos tanto para ambos. 
  Evidenciou-se a partir do levantamento dos dados que a empresa conhece o campo de 
atuação dos representantes, o qual é determinado por ela mesma já no momento em que 
contata o serviço de representação comercial, porém não tem conhecimento da forma como 
estes realizam suas vendas, ou seja, em que se baseiam para abordar os clientes. 
  Para os representantes comerciais em análise as formas de abordagem aos clientes são 
feitas através de contato telefônico, também são realizadas visitas a oficinas mecânicas. 
Conclui-se então que há um contato direto dos representantes com os clientes. 
  Percebeu-se ainda que o suporte oferecido pela empresa para a realização das vendas 
está atendendo as necessidades dos representantes, mas necessita de aperfeiçoamento em 
relação as atualizações do site, do acesso ao catálogo e de atendimento técnico, sendo que 
neste especificamente as melhorias já estão sendo implantadas através da inclusão na equipe 
de vendas de um Promotor Técnico.  
  O estudo foi muito superficial em relação a identificação da influência do perfil dos 
representantes na concretização das vendas, para tal seria necessário um aprofundamento no 
assunto e levantamento de dados mais sólidos daquilo que a empresa considera como 
fundamental para a contratação do serviço de representação comercial.  
   
9 Qualit@s Revista Eletrônica ISSN 1677 4280 Vol.9. No 2 (2010)  
  Estudos posteriores devem ser realizados com o intuito de descobrir como a empresa 
seleciona seus representantes comerciais, em que se baseia, qual é o perfil que ela determina 
para o profissional que comercializa seus produtos. 
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